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カード・プログラムを活用したメーカーのマーケティング 
 











































































































































です。この 1つ 1つの塊が 1つの単位で、デシルということになります。上からデシル 1、

























Ａ Ｂ Ｃ Ｄ チ ェ ー ン
チ ェ ー ン チ ェ ー ン チ ェ ー ン Ⅰ 店 Ⅱ 店 Ⅲ 店
カ ッ プ 麺 8 5 .1  % 7 4 .8 % 7 1 .5 % 8 0 .3 % 8 3 .6 % 7 7 .7 %
















乳 64.4％、豆腐・油揚げになると 69.9％と、約 7割の人が買っているということです。 
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豆腐
油揚げ
購買者数 20,613 30,142 29,676 37,834 41,026 30,240 11,622
購買者





61.8% 70.8% 68.5% 73.0% 70.7% 68.5% 67.8%
牛　乳 生　麺 冷 凍 麺カ レ ー 冷凍食品 玉　子
※
クロスﾃﾞｼﾙ
78.0% 74.4% 84.1% 74.0% 81.4% 78.8% 73.4%
※各 カテゴリ優良顧客（デシル１~３）が
　　　　　　　　　　　　　　　　店舗優良顧客（デシル１~３）に含まれる割合












































年 1月 10日から 2月 6日までの 1ヶ月間弱です。有効期間は 1月 10日から 2月 28日の 1ヶ
－ 18 － 
月間半ほどの設定です。実稼動会員 401,211 人のチェーン量販店で実施した企画を、＜表 3＞
に結果をまとめています。縦軸にデシル 1から 10まで、デシル別の結果を並べていますが、
デシル 4から 6は割愛しています。 
まず、皆さんに見ていただきたいのは、クーポン券を使って買ってくれた商品の数です。
デシル 10を見てみますと 71食、デシル 8から 10までの下位デシル計で 260食、クーポンを
使用し買ってくれた内の 10.6％という結果になっています。一方、デシル 1では 499食、デ
シル 3までのいわゆる優良顧客では 1,354食で、クーポン使用による全購入数の 55.2％と、
優良顧客がより多くの商品を買ってくれているのが分かります。そして重要なのは、クーポ
ンを使わずに買ってくれた数です。クーポンは 1 回使い切りタイプですから、2 食目からは
通常売価で買ってもらうことになります。デシル 10の人は、値引きクーポンを使って 71食










デシル１ 499 890 1,389
デシル２ 452 365 817
デシル３ 403 251 654
(１～３計) 1,354 55.2% 1,506 81.3% 2,860 66.4%
～ ～ ～ ～
デシル８ 102 27 129
デシル９ 87 12 99
デシル10 71 0 70
(８～10計) 260 10.6% 39 2.1% 298 6.9%








■ 対象商品 ： 具多（カップ麺）
■ クーポン ： １個２０円引き（消費税込み）
■ 発券期間 ： ０５年１月１０日～２月６日






















す。スーパーマーケットの場合、1 週間当りの平均来店回数は、デシル 1 が 3 回、デシル 2


















































①１３チェーン ・ ・ ・ ３３１店舗 計
実施前（２Ｗ） 実施期間中（２Ｗ） 伸び率
販売数量 27,417 80,189 292.5%
販売金額 6,807,732 19,281,723 283.2%
平均売価 248.3 240.5 -7.8
数量 ：パック　　金額 ： 円
実施期間 ： 各２週間
実施前（２Ｗ） 実施期間中（２Ｗ） 伸び率
販売数量 6,762 24,130 356.8%
販売金額 1,794,143 6,422,172 358.0%
平均売価 265.3 266.1 ＋0.8
②２０チェーン ・ ・ ・ ２１６店舗 計
ポイント企画（１） 表　４
実施期間 ： 各２週間
数量 ：パック　　金額 ： 円
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2つ目＜表 5＞は、カップ麺による事例ですが、これは弊社のカップ焼そばで行ったもので
す。対象店舗 800店舗、実施期間は 05年 10月から 11月にかけての 2ヶ月間です。まず、150
円の通常売価でプラス 5 ポイントした場合、260.9％と大幅に数量アップしています。次は、
売価 88円のチラシ特売に対して 98円売価、つまり売価を 10円上げてプラス 5ポイントで展

































結果は＜表 6＞の通りですが、まず 699円売価の時に 3アイテム合計で 972個、499円売価で
2,241個という販売結果になっています。これを売価 599円にして、プラス 20ポイントとい
う売り方をした時に 2,268 個、499 円売価に対して数量ベースで 101.2％、金額ベースで










































いうものですが、現実には、消費者ニーズの多様化、市場の細分化などもあり、3 割が 7 割
を占める「3－7の原則」ではないかと感じています。いずれにしても、上位の顧客に売上は
集約されるわけですから、「ＦＳＰ」は全ての業種、業態に共通するもの、と言えるのではな
いでしょうか。 
これまでの販売活動は、成長期における「マス・マーケティング」中心の活動です。成長
期には不特定多数を対象に、価格主導で大きな効果を上げる事ができましたが、これからは
「マス・マーケティング」と「ターゲット・マーケティング」、これらを戦略、戦術に応じて、
しっかりと使い分けていくことが求められるわけです。さらに、ここに今後の戦略のキーワー
ドとも言える「ダイレクト・マーケティング」を加え、3 つのマーケティングバランスをい
かに図っていくかが重要になってくると思います。要するに、不特定多数の「マス・マーケ
ティング」と、優良顧客に対してアプローチしていく「ターゲット・マーケティング」、そし
て、その優良顧客に直接アプローチしていく「ダイレクト・マーケティング」、これら 3つの
マーケティングを柱とする戦略の構築と実践が求められてくると言うことです。 
以上、本日のまとめとさせていただきますが、「ＦＳＰ」と「ポイント制」について、多少
なりともご理解をいただけたかと思います。本日はご清聴ありがとうございました。 
